Analisis Banner Location Dan Banner Blindness Pada Mahasiswa  Menggunakan Metode Eye Tracking by Pradana, Moh. Ginanjar
ANALISIS BANNER LOCATION 
DAN BANNER BLINDNESS PADA 
MAHASISWA MENGGUNAKAN 
METODE EYE TRACKING 
Oleh: 
Moh. Ginanjar Pradana 
5211100057 
Sidang Tugas Akhir 
PENDAHULUAN 
Latar Belakang 
 
Banner Blindness Detik.com 
Belum adanya penelitian tentang 
pandangan Mahasiswa terhadap 
banner iklan 
Sedikitnya penelitian Banner 
Blindness di Indonesia 
Adakah perbedaan antara mahasiswa yang 
sering membuka dan jarang membuka portal 
berita dalam melihat banner location 
Perumusan Masalah 
Bagaimana hasil analisa perbedaan banner location 
terhadap banner blindness pada Detik.com 
menggunakan metode eye tracking berdasarkan 2 
segmentasi mahasiswa sebagai subyek?  
Apakah perbedaan hasil analisa dari 2 
segmentasi mahasiswa tersebut terhadap 
fenomena banner blindness? 
Apa rekomendasi yang dapat diberikan terhadap 
Detik.com terkait fenomena banner blindness? 
1 
2 
3 
Batasan Masalah 
Penelitian dilakukan terhadap portal berita online 
Detik.com. 
Penelitian hanya dilakukan pada home page dari 
Detik.com. 
Subyek penelitian adalah mahasiswa Sistem 
Informasi ITS dengan 2 segmentasi, yaitu 
mahasiswa yang sering membuka Detik.com dan 
mahasiswa yang jarang membuka Detik.com 
Tujuan Tugas Akhir 
 
Mengetahui hasil dari analisa perbedaan banner location 
terhadap banner blindness pada Detik.com 
menggunakan metode eye tracking berdasarkan 2 
segmentasi mahasiswa sebagai subyek. 
1 
Mengetahui perbedaan hasil analisa dari 2 segmentasi 
mahasiswa tersebut terhadap fenomena banner 
blindness. 
Menghasilkan rekomendasi yang dapat diberikan 
terhadap Detik.com terkait fenomena banner blindness. 
2 
3 
Manfaat Kegiatan Tugas Akhir 
 Bagi akademis: 
• Dapat memberikan referensi 
terkait penelitian tentang banner 
blindness terhadap suatu website 
di Indonesia. 
• Mendapatkan terobosan baru 
terkait penelitian banner 
blindness dari perilaku 
mahasiswa. 
• Mendapatkan pengetahuan baru 
sebagai acuan penelitian 
selanjutnya dalam penggunaan 
eye tracking, khususnya di 
Indonesia. 
Bagi Detik.com: 
•Hasil penelitian dapat 
digunakan sebagai acuan 
dalam menerapkan kebijakan 
terkait penyediaan layanan 
iklan terhadap perusahaan-
perusahaan yang 
menginginkan. 
•Hasil penelitian dapat 
digunakan sebagai acuan 
dalam membenahi website, 
khususnya dalam penyediaan 
tempat iklan dan konten. 
Tinjauan Pustaka 
Banner Blindness 
O Banner blindness adalah istilah yang digunakan 
untuk menggambarkan kebutaan karena kurangnya 
perhatian yang terjadi ketika pengguna website tidak 
melihat adanya banner iklan pada halaman website 
(Resnick & Albert, 2013). 
 
Banner Blindness 
O Pengguna jarang untuk melihat lokasi dimana iklan 
biasanya berada. Selain itu, pengguna mungkin 
melihat banner tetapi karena tidak mengandung 
infomrasi yang berhubungan dengan tugas, maka 
mereka melupakan isinya dengan cepat (McCoy, 
Everard, Polak, & Galletta, 2007) 
Advertising Effectiveness 
O Effectiveness yaitu kemampuan sebuah produk 
untuk dapat digunakan secara akurat dan 
sempurna untuk mencapai tujuan spesifik 
pengguna (ISO/IEC 9241-11, 1998). 
O Advertising effectiveness yaitu kemampuan 
iklan untuk dapat mencapai tujuannya dengan 
mentransfer informasi kepada pembacanya dan 
mendapatkan pelanggan potensial. 
O Iklan juga perlu untuk meninggalkan jejak dalam 
jangka waktu yang lama terhadap suatu merek 
dalam memori (Wedel & Pieters, 2000). 
Penelitian Terdahulu 
Judul Penelitian Metode yang 
Digunakan 
Tujuan Penelitian Peneliti 
The Impact of advertising Location and 
User Task on The Emergence of Banner 
Ad Blindness: an Eye Tracking Study 
Eye Tracking Mengeksplorasi kemunculan banner 
blindness dengan melihat halaman utama 
dari website E-Commerce. 
(Resnick & 
Albert, 2013) 
The Impact of Banner Location, Banner 
Content, and Navigation Style on Banner 
Recognition 
Eye Tracking Melakukan penilaian terha-dap faktor-
faktor yang mungkin mempengaruhi 
pengakuan banner. 
(Calishir & 
Karaali, 
2008) 
Online Newspaper and Ad Banners: an 
Eye Tracking Study On The Effects of 
Congruity 
Eye Tracking Mempelajari kemungkinan yang 
mempengaruhi kesesuaian antara banner 
dilihat dan diingit pada koran online. 
(Porta, 
Ravarelli, & 
Spaghi, 2013) 
Banner Position in the Masthead Area of 
Online Newspaper: an Eye Tracking 
Study 
Eye Tracking Memeriksa perilaku mata pengguna ketika 
melihat halaman muka koran online yang 
berisi banner iklan, terutama selama detik 
pertama paparan 
(Cantoni, 
Porta, Ricotti, 
& Zanin, 
2013) 
Analisis Efektivitas Banner Ads untuk 
Meningkatkan Brand Image Produk/Jasa 
di Indonesia: Studi Kasus Kaskus.us dan 
Detik.com 
Survey Menganalisa efektivitas banner ads dalam 
peningkatan brand image terhadap suatu 
produk atau jasa yang dipromosikan lewat 
media internet di Indonesia. 
(Putro, 2009) 
Detik.com 
O Detik.com merupakan salah satu situs berita terpopuler di 
Indonesia. Berbeda dari situs-situs berita berbahasa Indonesia 
lainnya, detik.com hanya mempunyai edisi online dan 
menggantungkan pendapatan dari bidang iklan. 
Eye Tracking 
O Eye tracking memungkinkan menangkap apa yang seseorang 
sedang fokuskan dengan mengumpulkan data perpindahan mata 
dan titik pandangan (Boczon, 2014).  
O Hasil penelitian menunjukan bahwa semakin banyak jumlahnya 
belum tentu mendapat hasil data yang baik, dia menemukan 
persamaan hasil yang sama baik ketika menggunakan 30 orang 
sampel pengguna (Pernice & Nielsen, 2009). 
 
Istilah Eye Tracking 
O Beberapa istilah tersebut dirangkum didalam tabel  
dibawah ini (Bojko, 2013). 
Istilah Pengertian 
Heatmap Merupakan data visual dari eye tracking, yang merepresentasikan sebuah 
nilai dari variable (misalkan: lamanya pengguna memandang sebuah objek). 
Dengan menggunakan warna seperti merah, hijau, kuning.  
Fixation Merupakan sebuah titik ketika mata melihat atau bias disebut juga tatapan.  
Gaze Plot Sebuah gambar yang merepresentasikan tatapan seseorang, bentuknya 
adalah lingkaran . 
Saccade Setiap mata selalu berpindah-pindah penglihatan dari tempat satu ketempat 
lainnya, pergerakan yang sangat cepat ini mampu direkam oleh eye tracking. 
Scanpath Menggambarkan arah seseorang ketika melakukan scanning pada sebuah 
antarmuka. 
Area of Interest Daerah yang sering di soroti pengguna. 
Calibration Merupakan sebuah proses penyamaan persepsi pandang antara alat dengan 
pengguna untuk memastikan bahwa titik yang dilihat oleh pengguna juga 
dilihat oleh alat. 
Spesifikasi Teknis Eye Tracking 
Istilah Pengertian 
Sampling Rate Fitur paling penting dalam eye tracker. Dapat diukur dengan satuan 
hertz (Hz), yaitu angka dari waktu eye tracker dalam merekam 
tatapan pengguna per detik. Contoh, eye tracker memiliki sampling 
rate sebesar 120 Hz, maka artinya eye tracker dapat merekam 120 
titik dalam satu detik. Semakin besar hertz (Hz), maka semakin baik. 
Untuk penelitian dalam HCI, 120 Hz sudah dianggap lebih dari 
cukup. 
Accuracy Perbedaan rata-rata dari apa yang direkam oleh eye tracer dengan 
apa yang dilihat pada sebeneranya  (idealnya 0.5° atau kurang dari 
itu). 
Precision Sebuah ukuran bagaimana eye tracker dapat dipercaya dalam 
melakukan suatu pengukuran (idealnya 0.3° atau kurang dari itu). 
Head Box Size Toleransi terhadap pergerakan kepala yang diperbolehkan oleh eye 
tracker. 
Monocular/Binocular 
Tracking 
Jumlah mata yang direkam oleh alat. 
Pupil Illumination Method Metode yang memperhatikan karakteristik pupil untuk mendapatkan 
cahaya yang optimal agar eye tracking menghasilkan akurasi lebih 
tinggi. 
The Eye Tribe Tracker 
Sampling rate Mode 30Hz dan 60hz 
Accuracy 0.5° – 1° 
Spatial Resolution 0.1° (RMS) 
Latency <20ms at 60Hz 
Calibration 9, 12 or 16 titik 
Operating range 45cm – 75cm 
Tracking area 40cm x 30cm pada jarak 65cm (30Hz) 
Screen sizes Sampai dengan 24” 
API / SDK C++, C# dan Java 
Data output Data binocular gaze 
Dimension (W/H/D) 20 x 1.9 x 1.9 cm (7.9 x 0.75 x 0.75 inches) 
Weight 70g 
Connection USB3.0 
EyeProof software Recorder & 
Analytics 
O Peneliti mengupload URL dari website yang 
ingin diujikan, kemudian lakukan 
perekaman pengujian menggunakan eye 
tracking, terakhir analisa hasilnya secara 
online pada website EyeProof (EyeProof, 
2014). 
Metodologi 
Metode Pengerjaan 
Studi Literatur 
Membuat Desain 
Konsep 
Pembuatan Range 
Segementasi 
Mahasiswa 
Pembuatan Task 
Pengumpulan 
Data 
Analisis Data 
Penyusunan Buku 
Tugas Akhir 
Perancangan 
Tampilan Detik.com yang 
Digunakan 
O Setiap responden melihat tampilan 
Detik.com yang sama agar dapat dilakukan 
analisa.  
O Detik.com yang ditampilkan diakses pada 
tanggal 16 Februari 2015. 
Tampilan Detik.com tanggal 16 
Februari 2015 
H0: Pembaca memperhatikan keberadaan iklan 
Hipotesa Awal 
O Berdasarkan tampilan yang diakses tanggal 
16 Februari 2015, terdapat 6 area iklan. 
O Fitur Iklan terdapat pada area strategis yang 
memungkinkan pembaca memperhatikan 
iklan. 
O Artikel dan iklan tidak terdapat perbedaan 
yang signifikan. 
O Sehingga: 
 
Survey Menentukan 
Responden Penelitian 
 
Survey Menentukan 
Responden Penelitian (Cont’d) 
 
Penentuan Segmentasi Mahasiswa 
Sering dan Jarang Membuka 
Detik.com 
Frekuensi Mengakses 
Detik.com 
Jumlah Responden 
Tidak pernah 4 
Sekali 4 
2 kali 7 
3 kali 11 
4 kali 6 
5 kali 4 
10 kali 8 
15 kali 2 
20 kali 6 
Setiap hari 3 
Sehari 2 kali 0 
Sehari 3 kali 0 
Total 55 
Penentuan Segmentasi Mahasiswa 
Sering dan Jarang Membuka 
Detik.com (Cont’d) 
O Selisih antara yang mengakses sekali dan 
setiap hari sangat jauh. 
O Tetapi kebanyakan mahasiswa cenderung 
mengakses yang mendekati sekali dalam 
sebulan. 
 Kategori Mahasiswa   Frekuensi Membaca 
Detik.com 
Jarang   0-9 kali 
Sering   ≥10 kali 
Area Objek Penelitian 
O Area ini digunakan untuk analisa nantinya. 
O Detik.com dibagi-bagi menjadi area kecil 
berupa area konten, fitur, dan iklan. 
O Dalam analisa, nantinya akan dibandingkan 
antara satu area dengan area yang lain. 
Area Objek Penelitian (Cont’d) 
 
Area Objek Penelitian (Cont’d) 
 
Area Objek Penelitian (Cont’d) 
 
Area Objek Penelitian (Cont’d) 
 
Task yang digunakan 
O Goal-directed task merupakan task untuk mencari 
kata-kata yang diperintahkan. Task pencarian 
tersebut hampir berasal dari setiap bagian yang ada 
pada portal berita online Detik.com. 
O Free viewing task merupakan perintah yang diberikan 
terhadap responden, tetapi dalam task tersebut tidak 
diperintahkan untuk mencari sesuatu.  
Goal-Directed Task Free Viewing Task 
Goal-Directed Task 
Task yang dicari Letak task yang dicari 
Tulisan “Pasang Iklan Baris” Area 9 
Tulisan “Kemilau Imlek” Area 10 
Tulisan “1 Mini Countryman” Area 6 
Kolom “CNN Indonesia” Area 5 
Tulisan “Majalah Detik Edisi 168” Area 1 
Tulisan “Wayfair.com” Area 3 
“Majalah FEM” Area 9 
Tulisan “Addie MS” Area 4 
“PasangMata.com” Area 8 
Kolom “Feature Articles” Area 11 
Implementasi 
Proses Pelaksanaan 
1. Memastikan hardware eye tracking siap untuk 
digunakan. 
2. Menyiapkan koneksi internet. 
3. Menemukan calon responden dari berbagai 
angkatan JSI. 
4. Menanyakan jumlah frekuensi calon responden 
dalam membuka Detik.com. 
5. Responden mengisi data-data yang terdapat pada 
software EyeProof. 
6. Responden diberikan instruksi berupa apa yang 
harus dilakukan oleh responden.  
7. Responden melakukan kalibrasi mata. 
 
Proses Pelaksanaan (Cont’d) 
8. Responden melakukan pengambilan data 
dengan goal-directed task dan Free 
Viewing Task. 
9. Setiap selesai pengambilan data tersebut, 
dilakukan pengecekan pada cloud system. 
10. Jika telah sesuai, maka dilanjutkan ke 
responden selanjutnya. 
11. Jika tidak, maka akan digantikan dengan 
responden yang lain. 
Hambatan 
O Kalibrasi yang dilakukan oleh eye tracking 
terkadang membutuhkan waktu yang lama.  
O Keterbatasan alat yang digunakan untuk 
melakukan pengambilan data. 
O Dibutuhkan koneksi yang cukup untuk 
melakukan upload data ke cloud system. 
O Terkadang tampilan yang ditampilkan ke 
responden berupa blank page sehingga 
data yang didapatkan nantinya tidak akan 
valid. 
Rintangan 
O Kesulitan dalam mencari responden yang 
termasuk dalam kategori sering. 
O Kesulitan dalam penentuan jadwal 
pengambilan data. 
Hasil dan 
Pembahasan 
Statistik Deskriptif 
77% 
23% 
Jenis Kelamin 
Laki-laki
Perempuan
7% 
12% 
27% 
33% 
18% 
3% 
Umur Responden 
18 Tahun
19 Tahun
20 Tahun
21 Tahun
22 Tahun
23 Tahun
83% 
17% 
Jenis Kelamin Mahasiswa 
Sering Membuka Detik.com 
Laki-laki
Perempuan
70% 
30% 
Jenis Kelamin Mahasiswa 
Jarang Membuka Detik.com 
Laki-laki
Perempuan
Statistik Deskriptif (Con’t) 
23% 
20% 
14% 
13% 
27% 
3% 
Frekuensi Mahasiswa yang Jarang 
Membuka Detik.com 
Tidak Pernah
Sekali
2 kali
3 kali
4 kali
5 kali
37% 
20% 
23% 
20% 
Frekuensi Mahasiswa yang 
Sering Membuka Detik.com 
10 kali
15 kali
20 kali
Setiap Hari
Statistik dan Analisis Banner Location 
O Kategori 1 : Mahasiswa yang sering membuka detik.com dengan goal directed task. 
O Kategori 2 : Mahasiswa yang jarang membuka detik.com dengan goal directed task. 
O Kategori 3 : Mahasiswa yang sering membuka detik.com dengan free viewing task. 
O Kategori 4 : Mahasiswa yang jarang membuka detik.com dengan free viewing task. 
 
O Fixation Duration  : total durasi responden dalam melihat area yang ada dengan 
satuan seconds(s). 
O Fixation Count : rata-rata frekuensi responden dalam melihat area tersebut.  
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Statistik dan Analisis Banner Location 
(Cont’d) 
O Area yang paling dilihat  Area 9 
O  Area yang paling jarang dilihat yaitu area 2. 
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Statistik dan Analisis Banner Location 
(Cont’d) 
O Area mulai dari yang dilihat paling banyak  
ke area yang paling jarang dilihat. 
Urutan Kategori 
1 
Kategori 
2 
Kategori 
3 
Kategori 
4 
1 Area 9 Area 9 Area 9 Area 9 
2 Area 1 Area 8 Area 8 Area 8 
3 Area 3 Area 1 Area 3 Area 10 
4 Area 8 Area 3 Area 10 Area 1 
5 Area 10 Area 10 Area 1 Area 3 
6 Area 2 Area 2 Area 2 Area 2 
Statistik dan Analisis Banner Location 
(Cont’d) 
O Goal directed task memiliki grafik yang lebih tinggi 
dibandingkan free viewing task . 
O Faktornya: tugas pencarian responden cenderung 
membaca semua yang ada pada halaman homepage 
Detik.com, baik area iklan atapun area non iklan. 
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Free Viewing Task 
 
Goal-Directed Task 
Statistik dan Analisis Banner Location 
(Cont’d) 
O Mahasiswa yang jarang membuka 
Detik.com lebih memperhatikan iklan 
dibandingkan dengan mahasiswa yang 
sering membuka Detik.com. 
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Statistik dan Analisis Banner Blindness 
O Perbandingan antara area iklan dengan area non 
iklan 
Kategori Fixation Duration Fixation Count 
Area Iklan Area Non 
Iklan 
Area Iklan Area Non 
Iklan 
Kategori 1 33.50486 38.75511 153.53 194.04 
Kategori 2 31.75784 35.70684 153.4 191.5 
Kategori 3 17.49002 63.205 77.52 260.29 
Kategori 4 17.70253 62.4208 80.01 264.14 
O Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa ada 
potensi untuk terjadi banner blindness, 
karena area iklan kurang dilihat daripada 
area non iklan. 
O Tetapi, mungkin juga efek dari faktor area 
non iklan yang lebih luas dibandingkan area 
iklan yang lebih kecil. 
Kategori Fixation Duration Fixation Count 
Area Iklan Area Non 
Iklan 
Area Iklan Area Non 
Iklan 
Kategori 1 33.50486 38.75511 153.53 194.04 
Kategori 2 31.75784 35.70684 153.4 191.5 
Kategori 3 17.49002 63.205 77.52 260.29 
Kategori 4 17.70253 62.4208 80.01 264.14 
Perbandingan luas dari area 
iklan dan area non iklan 
  Lebar TInggi Luas   
Area-1 966.69 248.36 240,087.1   
Area-2 734.5 90.88 667,51.36   
Area-3 299.3 486.13 145,498.7   
Area-8 254.72 1338.88 341,039.5 
Area-9 304.64 1338.88 407,876.4 
Area-10 953.6 252.16 240,459.8   
Total Luas Iklan 1,441,712.89   
Area-4 641.31 425.42 272,826.1   
Area-5 258.93 1982.72 513,385.7   
Area-6 375.04 3444.48 1,291,818   
Area-7 299.52 1080.32 323,577.4   
Area-11 960 1761.28 1,690,829   
Total Luas Non-Iklan 4,092,435.815   
Statistik dan Analisis Banner Blindness 
(Cont’d) 
Data Heatmap Mahasiswa Sering Membuka 
Detik.com (Goal Directed Task) 
 
Data Heatmap Mahasiswa Jarang Membuka 
Detik.com (Goal Directed Task) 
Data Heatmap Mahasiswa Sering Membuka 
Detik.com (Free Viewing Task) 
 
Data Heatmap Mahasiswa Sering Membuka 
Detik.com (Free Viewing Task) 
 
Pembahasan fenomena per 
Responden 
Area Kategori 
1 
Kategori 
2 
Kategori 
3 
Kategori 
4 
1 0 0 1 1 
2 6 0 19 12 
12 0 0 6 12 
13 0 0 5 10 
14 1 2 5 6 
15 0 0 4 3 
16 1 0 5 7 
17 1 0 7 3 
18 1 0 6 6 
19 0 1 6 10 
20 2 1 11 10 
21 2 1 7 5 
22 5 0 7 6 
Total 19 5 89 91 
Area Goal 
Directed 
Task 
Goal 
Directed 
Task(%) 
Free Viewing 
Task 
Free 
Viewing 
Task(%) 
1 0 0 2 3 
2 6 10 31 52 
12 0 0 18 30 
13 0 0 15 25 
14 3 5 11 18 
15 0 0 7 12 
16 1 2 12 20 
17 1 2 10 17 
18 1 2 12 20 
19 1 2 16 27 
20 3 5 21 35 
21 3 5 12 20 
22 5 8 13 22 
Analisis Banner Blindness 
1. Banner blindness rendah : terdapat 
persentase dengan range 0 <x≤33% 
2. Banner blindness sedang : terdapat 
persentase dengan range 33%<x≤67% 
3. Banner blindness tinggi : terdapat 
persentase dengan range 67%<x≤100% 
O Area yang kita bahas hanya yang 
merupakan kategori sedang  tinggi 
Area Banner Blindness 
 
Area Goal 
Directed 
Task 
Goal 
Directed 
Task(%) 
Free Viewing 
Task 
Free 
Viewing 
Task(%) 
1 0 0 2 3 
2 6 10 31 52 
12 0 0 18 30 
13 0 0 15 25 
14 3 5 11 18 
15 0 0 7 12 
16 1 2 12 20 
17 1 2 10 17 
18 1 2 12 20 
19 1 2 16 27 
20 3 5 21 35 
21 3 5 12 20 
22 5 8 13 22 
Area 2 
Area 20 
Analisis Banner Blindness 
O Area 2 merupakan banner atas, dimana 
memiliki background berwarna biru, yang tidak 
jauh berbeda dengan warna background 
Detik.com.  
O Selain itu, dibawah area terdapat iklan yang 
cukup besar berwarna orange, sehingga warna 
tersebut sangat kontras.  
O “Faktor keindahan dan perilaku pembeli 
merupakan hal utama yang harus diperhatikan, 
warna kombinasi teks dengan latar belakang 
harus digunakan” (Hall, R. H. et al, 2014) 
Kesimpulan 
O Tidak ada perbedaan yang signifikan antara mahasiswa 
yang sering membuka Detik.com dengan mahasiswa 
yang jarang membuka Detik.com. 
O Area yg paling sering diperhatikan yaitu area 9. 
O Area yang paling diabaikan yaitu area 2. 
O Secara umum menunjukkan mahasiswa yang sering 
membuka Detik.com lebih mengabaikan iklan 
dibandingkan mahasiswa yang jarang membuka 
Detik.com.  
 Goal Directed Task  Mahasiswa yang sering membuka 
Detik.com mengabaikan iklan. 
 Free Viewing Task  Mahasiswa yang sering membuka 
Detik.com mengabaikan iklan, tetapi dengan selisih sedikit 
Kesimpulan (Cont’d) 
O Tidak selalu area yang memiliki tempat 
strategis akan sering dilihat oleh 
pengunjung Detik.com, tetapi harus 
memperhatikan faktor-faktor lain.  
O Konten dan pewarnaan merupakan hal yang 
penting agar banner dapat dilihat oleh 
pengunjung. Sehingga, portal berita online 
Detik.com harus memperhatikan pewarnaan 
banner. Banner harus diberi warna yang 
kontras dibandingkan background yang ada. 
 
Saran 
O Dapat dicari faktor-faktor yang 
menyebebkan terjadinya banner blindness. 
O Dapat dicari subyek-subyek dan obyek-obyek 
lain.  
O Bisa dilakukan penelitian tentang 
bagaimana suatu fenomena banner 
blindness bisa dikatakan terjadi. 
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